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ara entender la
estructura del
sector comercial

minorista argentino
es necesario hacer un
breve comentario
sobre la evolucion
econdmica reciente
del pais. En 1989 se
desat6 la hiperinfla-
cién. Este fendmeno
fue la culminacion de
un proceso de infla-
cién crdnica comen-
zado en 1945 y que
durd precisamente 45
afios. Desde la post-
guerra, la combina-
cién de proteccionis-
mo industrial, la redistribucion de
ingresos basada en el aumento de los
salarios, y el creciente intervencionis-
mo estatal en la economia, dié lugar a
un proceso inflacionario cuyas magni-
tudes se reflejan en el cuadro n° 1.
Durante la Gltima década de este perio-
do de inflacion cronica y creciente, el
desorden inflacionario mostr6 sus cos-
tos econémicos y sociales, lo que
aumentd las demandas de estabilidad.

Para lograrlo el Gobierno llev6 ade-
lante, desde 1990, un replanteo de la
organizacion econdmica argentina, que
incluyo:

-La apertura generalizada al comercio
exterior y al movimiento de capitales.

-La desregulacion economica y la pri-
vatizacion de empresas publicas.

-La reduccidn del aparato burocratico
del Estado y la reconstruccion del siste-
ma tributario.

-La creacién de un nuevo régimen
monetario, el peso convertible, con la
sencilla regla de que cada peso en cir-
culacion debe ser respaldado por un
monto equivalente en oro o divisas, de

manera que pueda ser canjeado en
cualquier momento cada peso por un
dolar estadounidense.

La estabilidad resultante posibilit6
el aumento de la tasa de inversion y de
la productividad pero puso al descu-
bierto algunos problemas de la econo-
mia que se vieron agudizados, como el
desempleo y la desigualdad en la distri-
bucién de la renta, tanto entre las dis-
tintas clases sociales y como entre las
distintas regiones del pais (cuadro n° 1).

REALIDAD DEMOGRAFICA

Segun el Instituto Nacional de Estadisti-
cas y Censos (INDEC), la poblacion
argentina asciende a unos 33 millones
de personas, el crecimiento vegetativo,
es de aproximadamente el 1% anual,
similar a los paises desarrollados. Se
estima que para el afio 2000 el nimero
de habitantes superard apenas lo 37
millones (cuadro n° 2).

La distribucion de la poblacion es
sumamente desigual entre las distintas
regiones del pais, presentandose una
gran concentracién en la Capital Fede-

ral y el llamado Gran
Buenos Aires, donde
viven més de 13
millones de personas,
algo méas de un tercio
de la poblacién total
del pais.

El conglomerado
Capital Federal y GBA
comprende las ciuda-
des de Buenos Aires,
La Plata (640.000
habitantes) y una serie
de ndcleos urbanos
ubicados en un radio
de aproximadamente
100 kilémetros alrede-
dor de la Capital Fede-
ral. Existen, ademas
del conglomerado mencionado, 18 ciu-
dades de méas de 200.000 habitantes
(cuadro n° 3).

Desde el punto de vista de la distri-
bucidn comercial el pais puede dividir-
se en 7 regiones, con distinta cantidad
de habitantes y fundamentalmente con
diferente capacidad de compra. Estas
regiones estan determinadas por la
optimizacion de los circuitos logisticos
ademas de la existencia de algunos
polos de atraccion historica, por ejem-
plo la ciudad de Cordoba, la de Tucu-
man y la de Mendoza (ver cuadro n° 4).

EL MERCADO
ARGENTINO DE CONSUMO
El mercado de consumo en Argentina
alcanza, segun estimaciones del
INDEC, 28.945 millones de pesos
(excluido IVA). El crecimiento del con-
sumo durante 1997 fue del 5% y se
espera que mantendra ese ritmo de cre-
cimiento en los dos afios siguientes.

El presupuesto familiar para una
familia de ingresos medios-bajos resi-
dente en el GBA, segun calculos de la
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CUADRO N° 1

EVOLUCION DE ALGUNOS DATOS DE LA ECONOMIA ARGENTINA

DATOS 1980/89 1989 1990 1991 1992 1993 1994 1995 1996 1997
INFLACION ANUAL (%) 750,4 49320  1.3430 84,0 17,5 7,4 3,9 16 0,1 0,3
CRECIMIENTO ANUAL DEL PIB (%) -09 -62 0,1 8,9 8,7 6,0 7,4 -4,6 4,3 8,4
TASA DE DESEMPLEO (%) 7,1 6,3 6,0 7,0 9,3 12,2 16,6 173 137
PRODUCTIVIDAD POR

PERSONA OCUPADA (BASE 1980 = 100) 100,0 76,6 74,2 79,5 85,6 89,9 97,9 952 993  N.D.
PIB PER CAPITA ESTIMADO PARA 1997 9.050

DISTRIBUCION DEL INGRESO 1980/1990

% DE LA POBLACION

INDIGENTES 10
POBRES 20
SECTORES MEDIOS 50
SECTORES MEDIOS ALTOS 10
RICOS 10
TOTAL 100

1980 1990
19 14
8,0 6,2

43,5 40,1

16,6 16,5

30,0 35,8

100,0 100,0

COTIZACION DEL PESO

1 DOLAR =1 PESO

100 PESETAS/0,601 EUROS = 0,65 PESOS

N.D.: No Disponible.

Fundacidn de Investigaciones para el
Desarrollo (Fide) alcanza aproximada-
mente a $ 1.020 (ver cuadro n° 5).

Un Ultimo estudio del Indec aporta
datos acerca de la composicion relativa
del gasto, también en el Area Metropo-
litana, destacandose la importancia de
los gastos en alimentacion y bebidas,
transportes y comunicaciones y vivien-
da (ver cuadro n° 6).

Con respecto a la medicion ante-
rior, que databa de 1986, se constata
una caida en la participacidén en el
gasto de las rubricas Alimentacion y
Bebidas; y Indumentaria y Calzado,
mientras aumentan su importancia los
gastos en Vivienda, Transporte y Comu-
nicaciones. Esto es atribuible en gran
medida a un cambio en los precios
relativos que se ha producido en el
pais, con una caida de los precios de
los bienes de consumo y un encareci-
miento de los servicios, y muchos de
ellos privatizados.

EL SECTOR COMERCIAL MINORISTA
Del proceso inflacionario anteriormente
descrito, la Argentina emerge a princi-
pios de los 90 con un sector comercial
minorista extremadamente fragmentado
y caracterizado por el pequefio tamafio
de las explotaciones. Esto puede expli-
carse sintéticamente por:

—Escasas inversiones en el sector.

-Dificultad para administrar grandes
unidades comerciales.

—Alta evasion fiscal.

Segun la informacidn del Censo
Nacional Economico de 1994, el
comercio en Argentina se llevaba a
cabo a través de 509.000 locales, en
los que trabajaban 1,16 millones de
personas, de las que 461.000 (40%)
eran asalariados. El valor agregado del
sector ascendi6 a $ 18.900 millones (en
pesos corrientes del periodo).

El comercio mayorista poseia alre-
dedor de 34.500 locales, en los que tra-
bajaban 203.000 personas, de las que

73% eran asalariadas. El valor agregado
por el sector ascendid a $ 6,7 millones.

Finalmente, el subsector minorista,
con 399.800 locales, generd un empleo
de 759.000 puestos, de los que solo el
28% eran asalariados. El valor agregado
por el subsector ascendio, segun el
Censo relevado en 1993, a $ 8.600
millones.

El resto del sector, clasificado como
“comercial”, esta constituido por el
comercio mayorista y minorista vincu-
lados al subsector automotriz y la venta
de combustibles, que posee aproxima-
damente 24.000 locales comerciales.

El sector comercial presenta de
modo creciente a lo largo del tiempo
algunas analogias con el sector provee-
dor de servicios. De hecho, las clasifi-
caciones internacionales de la actividad
econdmica han tendido a vincular més
estrechamente la actividad comercial
con los servicios. En este censo, por
caso, y siguiendo una de las clasifica-
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CUADRO N° 2

EVOLUCION DE LA POBLACION ARGENTINA

ESTIMADA POR DISTRITOS

DIVISION

POLITICO TERRITORIAL 1995
CAPITAL FEDERAL 3.027.886
BUENOS AIRES 13.379.401
CATAMARCA 289.212
CORDOBA 2.929.734
CORRIENTES 857.685
CHACO 895.900
CHUBUT 399.125
ENTRE RIOS 1.069.102
FORMOSA 447.094
JUJuy 555.097
LA PAMPA 282.356
LA RIOJA 247.575
MENDOZA 1.508.959
MISIONES 884.291
NEUQUEN 463.266
RIO NEGRO 559.590
SALTA 958.094
SAN JUAN 555.223
SAN LUIS 321.890
SANTA CRUZ 181.198
SANTA FE 2.949.050
SANTIAGO DEL ESTERO 700.114
TIERRA DEL FUEGO 89.992
TUCUMAN 1.216.623
TOTAL PAIS 34.768.457

% 2000 %
8,7 3.046.662 8,2
38,5 14.214.701 38,4
0,8 318.147 0,9
8,4 3.090.803 8,3
25 921.933 2,5
2,6 951.795 2,6
1,1 448.028 1,2
31 1.113.438 3,0
13 504.185 14
1,6 604.002 1,6
0,8 306.113 0,8
0,7 280.198 0,8
4,3 1.607.618 4,3
25 995.326 2,7
13 560.726 15
1,6 618.486 1,7
2,8 1.067.347 2,9
1,6 578.504 1,6
0,9 363.345 1,0
0,5 206.897 0,6
8,5 3.098.661 8,4
2,0 725.993 2,0
0,3 115.538 0,3
35 1.293.349 3,5
100,0 37.031.802 100,0

FUENTE: INDEC-CELADE, 1996. Serie Analisis Demografico 7.

ciones internacionales mas utilizadas
(ClIU3) se observa que se incorporaron
como parte del sector comercio, las
actividades de reparacion de automoto-
res, pues estas tareas revisten caracte-
risticas que se asimilan a la actividad
comercial.

En el cuadro n° 7 se observa que la
cantidad de locales dedicados al
comercio total ha caido un 16,5% entre
1984 y 1993. La caida, que marca una
|r_uTtura en la tendencia, se registra

tanto a nivel de comercio mayorista
(-33,4%), como a nivel de comercio
minorista (-14,7%).

El paso de una economia cerrada y
protegida a una economia abierta y
competitiva ha puesto a los distintos
miembros del canal -entre ellos los
comerciantes mayoristas y minoristas—
ante la necesidad de adaptarse a las
nuevas condiciones para poder compe-
tir. Desde comienzos de la década de
los 90, pero especialmente durante

1995 y 1996, se han manifestado cam-
bios de gran magnitud en los canales
de distribucion.

En el sector comercial se habia pro-
ducido, como consecuencia de las con-
diciones macroecondmicas imperantes,
una malformacién dada por la excesiva
atomizacion de negocios, surgidos bajo
la forma de cuentapropismo (lo que en
Espafia entendemos como empleo por
cuenta propia, o auténomos). Al res-
pecto y segun datos del ultimo CNE, el
57% de los locales censados en el sec-
tor comercio, ocupa sélo un individuo,
lo que pone en evidencia el fenémeno
de atomizacion descripto.

Por lo visto se puede decir que la
Argentina era, hasta hace unos afos,
“un pafs virgen en distribucion” con
muchas empresas de caracter familiar y
algunas cadenas de supermercados, lo
que constituia de manera global una
oferta de distribucion muy atomizada e
ineficiente, con altos costos, estructuras
pesadas y pocos servicios al cliente.

La aparicion de hipermercados y
grandes cadenas comerciales pone al
cliente ante una nueva realidad: no
s6lo puede requerir precios convenien-
tes, sino también limpieza,iluminacion,
variedad de productos y servicios adi-
cionales. Estos requerimientos de la
demanda exigen a la oferta y activan
un proceso de transformacion y adapta-
cion a los nuevos escenarios, que se
conoce como modernizacion del
comercio minorista.

Esta modernizacidn incluye una
tendencia de concentracion y de desa-
paricién de negocios tradicionales que
cierran o se transforman en formatos
diferentes, por ejemplo: autoservicios,
franquiciados, cadenas de supermerca-
dos, tiendas especializadas, etc.
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DISTRIBUCION

ALIMENTARIA

En 1996 habia en la Argentina alrede-
dor de 128.000 comercios minoristas
de alimentacion, de ellos solamente el
1% eran super e hipermercados, pero
este canal concentraba el 46,60% de la
ventas (grafico n° 1).

En los Gltimos afos se observa una
clara tendencia que aumenta la partici-
pacion del sector de super e hipermer-
cados en detrimento de los negocios
tradicionales, que en ésta Ultima déca-
da han visto disminuir su participacion
de casi el 50% a menos del 30% de las
ventas totales (grafico n° 2).

Dentro del sector de supermercados
e hipermercados; puede observarse
también una tendencia a la concentra-
cion en los de mayor superficie de cada
formato. Asi, los hipermercados de mas
de 7.500 m2, que son un total de 32
locales, concentran el 16% de las ven-
tas totales, contra el 6% de los 50 loca-
les restantes (ver cuadro n°®9).

Lo mismo sucede entre los super-
mercados. Aquellos que tienen entre
1.000 y 2.500 m?, concentran el doble
de las ventas que los mas pequefios, de
entre 400 y 1.000 m2, que son mucho
M&s NUMErosos.

Las principales 100 cadenas factu-
ran, en conjunto, $ 12.367 millones, lo
que representa casi el 45% del merca-
do de consumo argentino. Dentro del
sector las 10 primeras cadenas concen-
tran el 71% de esta participacion. El
cuadro n® 8 muestra el ranking de las
20 primeras cadenas y su participacion
en el total del sector.

Por ultimo, el grafico n°® 3 y el cua-
dro n°® 10 dan un panorama acerca de
la composicion de las ventas en los
diferentes canales. En el canal de super-

CUADRO N° 3

PRINCIPALES CIUDADES DEL INTERIOR DEL PAIS*

PUESTO  CIUDAD
1 CORDOBA
2 ROSARIO
3 MENDOZA
4 MAR DEL PLATA
5 TUCUMAN
6 SANTA FE
7 SALTA
8 SAN JUAN
9 NEUQUEN
10 RESISTENCIA
11 CORRIENTES
12 PARANA
13 GENERAL ROCA
14 BAHIA BLANCA
15 POSADAS
16 SANTIAGO DEL ESTERO
17 SAN SALVADOR DE JUJUY
18 FORMOSA

TOTAL

* Ciudades de més de 200.000 habitantes.

mercados, el 66% de las ventas se con-
centran en Alimentos y Bebidas, mien-
tras que Limpieza y Belleza participa
aproximadamente con un 15%. El resto
se reparte entre Electronica y Articulos
para el Hogar (5%), Indumentaria y
Calzado (4%), y otros bienes (10%).

<EVOLUCION DE LOS SUPERMERCADOS.

APARICION DE LOS HIPERMERCADOS

Ya en la década del 50 aparecen en la
Argentina los primeros intentos de
supermercadistas. En 1952 aparece el
primer supermercado en la ciudad de
Buenos Aires, “La Estrella Argentina” de
500 m2 y 7 cajas. También surgen Casa
Tia y el Hogar Obrero, una cooperativa
de consumo que tendria gran desarrollo
hasta los afios 80 bajo el emblema
Supercoop.

NUMERO DE CRECIMIENTO POBLACION
HABITANTES/1998 VARIACIONES SOBRE 1990
1.314.680 +12
1.180.415 +9
1.004.257 +14
603.783 +13
532.990 +13
485.496 + 10
460.889 + 26
427.493 +9
364.043 +42
354.793 +20
333.598 +27
312.000 + 14
308.015 +18
299.352 + 10
274.371 +28
224.473 +12
221.470 +22
203.680 + 30
8.905.798 PROMEDIO: + 15%

FUENTE: INDEC.

Durante toda la década hay una
lenta transformacion hacia el autoservi-
cio, destacando la participacién de las
firmas proveedoras de equipamiento,
especialmente de cajas registradoras,
como inductoras del cambio brindando
asesoramiento a los minoristas.

En los afios 60 aparece la primera
cadena de supermercados, de capitales
norteamericanos. Se trata de Minimax,
que cuenta con 16 bocas (1) y 18.000
m2 en total. Se integra hacia atras en la
produccién de alimentos.

Las ventajas impositivas que se
otorgan a Minimax, fueron generaliza-
das para todas las superficies mayores a
800 m2, lo que provoct una explosion
de aperturas. Aparece Satélite, el primer
hipermercado argentino, Disco, Gigan-
te, Canguro y otros. |:|
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CUADRO N° 4

REGIONES DE LA DISTRIBUCION COMERCIAL ARGENTINA

NOROESTE
HABITANTES 4.159.216
HOGARES 947.136
HABITANTES PROMEDIO HOGAR 4,39
GASTO MENSUAL PER CAPITA $40,3
GASTO MENSUAL POR HOGAR $177
LITORAL
HABITANTES 7.362.614
HOGARES 1.933.575
HABITANTES PROMEDIO HOGAR 3,81
GASTO MENSUAL PER CAPITA $48,8
GASTO MENSUAL POR HOGAR $185,9
CuYo
HABITANTES 3.301.750
HOGARES 849.527
HABITANTES PROMEDIO HOGAR 3,89
GASTO MENSUAL PER CAPITA $62,5
GASTO MENSUAL POR HOGAR $242,9
SUR
HABITANTES 1.324.460
HOGARES 359.936
HABITANTES PROMEDIO HOGAR 3,68
GASTO MENSUAL PER CAPITA $110,3
GASTO MENSUAL POR HOGAR $405,9
CORDOBA
HABITANTES 3.027.113
HOGARES 845.137
HABITANTES PROMEDIO HOGAR 3,59
GASTO MENSUAL PER CAPITA $71,3
GASTO MENSUAL POR HOGAR $257

De finales de esta década data la
Ley Nacional 18.425, que promociona-
ba varias formas comerciales, entre
ellas los comercios minoristas con
autoservicio, a partir de algunos benefi-
cios impositivos y la prioridad en la
provision de energia. Esta regulacion,
[M‘lto con la Ley 17.024 dictada previa-

C RDOBA
L]

BUENOS AIRES

REO NEGRO

TIERRA
DEL FUEGO

MISIONES

PROVINCIA DE BUENOS AIRES

HABITANTES 3.922.719
HOGARES 1.163.632
HABITANTES PROMEDIO HOGAR 3,37
GASTO MENSUAL PER CAPITA $85
GASTO MENSUAL POR HOGAR $286

CAPITAL Y GRAN BUENOS AIRES (GBA)

HABITANTES 13.121.400
HOGARES 3.868.640
HABITANTES PROMEDIO HOGAR 3,4
GASTO MENSUAL PER CAPITA $102,9
GASTO MENSUAL POR HOGAR $349

REFERENCIAS POR PROVINCIAS

NOROESTE: JUJUY - SALTA - TUCUMAN - CATAMARCA - SANTIAGO DEL ESTERO - LA RIOJA
LITORAL: FORMOSA - CHACO - MISIONES - CORRIENTES - SANTA FE - ENTRE RIOS
CUYO: SAN JUAN - MENDOZA - SAN LUIS - LA PAMPA - NEUQUEN

SUR: RIO NEGRO - CHUBUT - SANTA CRUZ - TIERRA DEL FUEGO

mente, actu6 como aliciente en el sec-
tor de los autoservicios, pero su efecto
fue efimero.

En los afios 70 tomaron vigor las
cadenas argentinas. Disco adquiere las
bocas de Minimax, que se retira del
pais por la inestabilidad politica y eco-
némica. Se expande Tia, fundamen-

talmente en el Interior del pais, al igual
que Supercoop. Surge Supermercados
Norte, con fuerte presencia en la Capi-
tal Federal y la zona norte del Gran
Buenos Aires. Sin embargo, en esta
década varias de estas empresas entra-
ron en crisis, indicAndose como posi-
bles causas la carencia de know-how
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CUADRO N° 5

PRESUPUESTO FAMILIAR* EN
EL GRAN BUENOS AIRES (GBA)

PESOS CORRIENTES, 1996/1997

RUBRICA

ALIMENTOS
PAN'Y CEREALES

CARNE,
PESCADO Y EMBUTIDOS

ACEITES

LECHE Y
PRODUCTOS LACTEOS

FRUTAS Y VERDURAS

BEBIDAS SIN ALCOHOL,
DULCES Y AZUCAR

BEBIDAS ALCOHOLICAS

OTROS

INDUMENTARIA

GASTOS GENERALES
MEDICO Y FARMACIA
TABACO

ENSENANZA,
CULTURA Y DIVERSION

TRANSPORTE
ROPA BLANCA
HIGIENE

OTROS

MENAJE

LIMPIEZA'Y OTROS

COMBUSTIBLES

ALOJAMIENTO
VIVIENDA

ELECTRICIDAD

TOTAL GENERAL

* Ingreso medio bajo.

MAYQO'97

459,62

102,36

102,12

10,92

50,77

77,79

58,37
42,32

14,99

90,54

200,64
4,77

14,00

77,27

85,80

56,76

12,31

44,45

210,49
196,69

13,81

1.018,05

FUENTE: Revista MERCADO. Agosto, 1997.

B

CUADRO N° 6

COMPOSICION RELATIVA DEL GASTO

EN EL GRAN BUENOS AIRES (GBA)

RUBRICA 1985/86 1996/97 DIFERENCIA
ALIMENTOS Y BEBIDAS 38,2 31,8 -6,4
INDUMENTARIA'Y CALZADO 9,3 57 -3,6
VIVIENDA 9,0 13,1 +4,1
EQUIPAMIENTOS Y FUNCIONAMIENTO 8,0 7,9 -0,1
ATENCION MEDICA 7,9 9,6 +1,7
TRANSPORTE Y COMUNICACION 11,6 14,5 +2,9
ESPARCIMIENTO 7,5 8,0 +0,5
EDUCACION 2,6 4,6 +2,0
BIENES Y SERVICIOS VARIOS 59 4,8 -11
TOTAL 100,0 100,0 0,0

FUENTE: ENGH, 1985/86 y 1996/97.

comercial y organizativo y la falta de
seguridad a nivel macroeconémico.

Considerando el proceso de moder-
nizacion del comercio, todos estos afios
pueden caracterizarse claramente como
pioneros.

En la década de los 80 ingresan al
mercado argentino la cadena francesa
Carrefour y Jumbo. Durante toda la
década caracterizada, también, por una
persistente inestabilidad macroecono-
mica, asistimos a un desarrollo lento de
las grandes superficies. Carrefour abre
s6lo 3 bocas en 15 afios de presencia
en el pais. La cadena Supercoop cae en
medio de un escandalo financiero, lo
que contribuye a detener el crecimiento
del sector.

En los Gltimos afios 80 se instald
Makro, de capital holandés, en el seg-
mento mayorista. Se observo el creci-

miento de cadenas de formatos mas
pequefios, tipo supermercado, como
Norte, Disco y Coto. Esta Gltima es una
cadena nacional que convirtié su nego-
cio original, carnicerias, en autoservi-
cios para luego crecer a otros formatos
de mayor superficie.

En la década de los 90, la nueva
situacion macroeconémica a partir de
la aplicacion del Plan de Convertibili-
dad y la desregulacion de la inversion
tanto local como extranjera, produjo
una aceleracion en el proceso de
modernizacién del sector minorista,
con la aparicion de nuevos supermer-
cados y la apertura de grandes superfi-
cies del tipo hipermercados. Esto se
refleja en la expansion de los competi-
dores existentes, especialmente Carre-
four, pero también Norte, Tia, Jumbo y
Coto como nuevo competidor.
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Irrumpen a mediados de la década,

CUABRO N®7/ 5 hacia 1995, nuevos competidores
EVOLUCION DEL NUMERO DE LOCALES extranjeros chilenos y norteamericanos,
DEL COMERCIO MAYORISTA'Y MINORISTA en este Gltimo caso Wal Mart, que

cambian definitivamente las caracteris-
ticas de la distribucion, en este caso ali-

mentaria, de la Argentina, producién-

dose un proceso de transformacion

ARO NUMERO ‘ 600.000 sumamente acelerado, si lo compara-
1895 44,100 1 s00.000 mos con otros paises.
Paralelamente y dentro de este con-
1914 90.790 400000 texto, se verifico la proliferacion de
1946 189.235 200000 comercios pequefios, individuales, que
1954 308.593 ' sirvieron como refugio para una impor-
1964 407 342 200,000 tante masa de trabajadores expulsados
del mercado laboral por la reforma del
1974 497.096 | 100000 Estado y la reconversién de algunos
1984 554.794 | ‘ 0 sectores industriales. La productividad
1993 463.067* 1895 1914 1946 1954 1964 1974 1984 1993 de estos negocios que en su mayon’a

responden a la denominacién de kios-
cos, es muy baja y su esperanza de
vida también.

i 0
o1 observamos el cuadro n* 11,

podemos decir que en 1997 el desarro-

60.000 llo de los hipermercados en Argentina
no ha llegado a la madurez, comparan-
i , 50000 do con estandares internacionales, por
ANO NUMERO . . ~
0000 ejemplo Francia y Espafia.
40. . .
1946 18.902 Francia, con 57.000 habitantes por
1954 38.095 40,000 hipermercado, presenta sintomas de
1964 36.978 saturacion, mientras que Espafia con
20000 176.470 habitantes por hipermercado
1974 45.847 .
se encuentra en la etapa de madurez,
1984 54.452 10.000 considerando para un pais de desarro-
1993 36.271* 1946 1954 1964 ore 1984 1993 [lo intermedio alrededor de 180.000

habitantes por boca. Argentina, tam-
bién considerado un pais de desarrollo
intermedio, se hallaba en este momen-

0 lejos de estos ndicadores, con apro-

ximadamente 750.000 habitantes por
600.000

boca de hipermercado.
El fendmeno de instalacion de las
500.000 . . , , .
ARG NUMERO grandes superficies esta aun incomple-
to, fundamentalmente porque falta una
1946 170.333 400.000 .
verdadera cobertura nacional que
1954 270.498 200,000 recién se ha iniciado en 1997.
1964 370.364 En la actualidad, 1997-98, se ha
1974 451,249 | 200,000 producido la entrada de_otras cadenas
francesas, Auchan y Casino, lo que ha
1984 500.342
100.000 desatado un furor de aperturas, espe-
1993 426.796* 1046 A%A A%eE AT 1984 1998 cialmente como dijimos en el interior
del pais.
* Con fines comparativos, del tltimo censo se extraen las actividades del sector automotriz vinculadas al servicio. Ademas han aparecido bocas del
FUENTE: Censos Nacionales. formato de descuento bajo el emblema

Dia, espafioles, y la cadena Eki, argen-

q
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PORCENTAJES SOBRE EL PORCENTAJES SEGUN
NUMERO DE NEGOCIOS (127.956) VOLUMENES DE VENTAS

100 100 PUESTO CADENA PORCENTAJES

% - 1 CARREFOUR 15,5

2 GRUPO DISCO 13,5

60 60

DISCO 8,6

40 40 VEA 31

SU SUPERMERCADO 1,8

20 20

3 COTO 9,8

® 0 4 NORTE 9,4

5 TIA 5,8

6 JUMBO 4,8

. . NEGOCIOS TRADICIONALES I I AUTOSERVICIOS . . SUPERMERCADOS 7 LIBERTAD/CASINO 3.8

8 WAL MART 2,9

NOTA: Datos de 1996. FUENTE: Revista MERCADO. Agosto, 1997. 9 AMERICANOS 2,9

10 LA ANONIMA 2,8

11 SAN CAYETANO 2,0

12 METRO 2,0

13 TOLEDO 1,7

14 COOP. OBRERA 15

15 LOZANO 1,1

16 TIGRE 0,9

17 ATOMO 0,9

18 EKONO 0,8

19 SPAR 0,8

20 TOPSY 0,8

RESTO 80 CADENAS 16,3

FUENTE: CCR. Abril, 1998.

1986 1991 1996
la distribucién en la Argentina esta
siguiendo las mismas pautas que han
. . NEGOCIOS TRADICIONALES I I AUTOSERVICIOS I I SUPERMERCADOS caracterizado la transformacion del sec-
tor comercial minorista a nivel mun-
dial, especialmente en el capitulo ali-
mentario, en lo que podriamos definir
como un patrén de comportamiento
tina. Ambas cuentan con unas 15 bocas Como un hecho significativo, hay  tipo. Es ilustrativa a este respecto la
cada una en el ambito de la Capital que mencionar la apariciéon de nego- comparacion de la evolucion de la dis-
Federal. En Cordoba, una cadena local,  cios de conveniencia o “minimercados”  tribucion en Espafia ya que el proceso
Americanos, ha abierto locales de ésta  en las estaciones de servicios. presenta algunos puntos en comdn con
caracteristica bajo el nombre MiniSol. Este proceso de modernizacion de el caso argentino (cuadro n° 12).

Eistribucién
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CUADRO N° 9

DISTRIBUCION ALIMENTARIA EN ARGENTINA POR CANALES

TOTAL NACIONAL
% VOLUMEN

TIPO CANTIDAD % DE VENTAS CANTIDAD %

HIPERMERCADOS DE MAS DE 7.500 M2 32 0,02 15,9 21 0,05
HIPERMERCADOS DE 2.500 A 7.500 M? 50 0,03 54 21 0,05
SUPERMERCADOS DE 1.000 A 2.500 M? 346 0,20 16,3 149 0,40
SUPERMERCADOS DE 400 A 1.000 M2 787 0,60 8,7 347 0,90
AUTOSERVICIOS DE MAS DE 400 M2 12.533 9,80 24,8 4.623 11,40
TIENDAS TRADICIONALES 114.224 89,30 29,0 35.393 87,30
TOTAL 127.952 100,00 100,0 40.554 100,00

FUENTE: Revista MERCADO. Agosto, 1997.

GRAFICO N° 3
COMPOSICION DE LAS
VENTAS EN EL CANAL DE
LOS SUPERMERCADOS

15%

LIMPIEZA Y
PERFUMEREA

INDUMENTARIA;

CALZADO Y TEXTILES FLECTRICIDAD Y

DUCTOS DEL HOGAR

FUENTE: INDEC.

En primer lugar, la modernizacion
del comercio espafiol se di6é mas tardia-
mente que en el resto de Europa, el
fenémeno del hipermercadismo ya se
habia producido en otros paises, por
ejemplo Francia.

Ademas, la poblacion espafiola
tiene rasgos culturales ligados a los de
la poblacion argentina y sus ciudades
presentan caracteristicas urbanas pare-
cidas en cuanto a distribucién de cen-
tros comerciales y viviendas.

Si bien el PIB espafiol es algo supe-
rior al argentino, la cantidad de habi-
tantes también es similar por lo que
consideramos pertinente la compara-
cién de ambos casos.

Como puede observarse el proceso
de transformacion y aparicion de nue-
vos formatos se da muy rapidamente en
Argentina como consecuencia de una
gestion organizada y eficiente, la garan-
tia de un concepto comercial probado
con éxito entre los consumidores de
otras partes del mundo y las condicio-
nes econdmicas favorables, como esta-
bilidad y crecimiento del consumo.

La competencia directa entre las
dos cadenas de hipermercados mas
grandes del mundo: la norteamericana
Wal Mart y la francesa Carrefour, ace-
lerard el paso del periodo de instala-
cién hacia una guerra de precios, que
ya se vislumbra en la Capital Federal y
Gran Buenos Aires y no demorara en
trasladarse al resto del pais.

*EXPANSION DE LOS HIPERMERCADOS

HACIA EL INTERIOR

La instalacion de grandes superficies,
con marcadas diferencias de cobertura
en las distintas regiones del pais, hace
que actualmente el proceso se caracte-
rize por la expansion hacia el Interior
del pais. En 1996 la mayoria de los
grandes hipermercados se hallaban ins-
talados en la Capital Federal y GBA.

TOTAL GRAN BUENOS AIRES (GBA)

TOTAL INTERIOR

% VOLUMEN % VOLUMEN

DE VENTAS CANTIDAD % DE VENTAS
20,0 11 0,01 5,5
4,6 29 0,03 3,7
19,5 178 0,20 16,8
11,9 439 0,50 11,9
24,7 7.910 9,20 24,8
19,3 78.831 90,10 37,3
100,0 87.398 100,00  100,0

El ratio de metros cuadrados de
hipermercado por cada 1.000 habitantes
era para esa region de aproximadamente
25, el doble que la media nacional, lo
gue muestra un mayor grado de madurez
en la region y una competencia mas
fuerte entre las cadenas.

Seguramente por esta raz6n, como
dijimos mas arriba, se inicia en 1997
un fenémeno que define la actividad
hipermercadista en estos momentos: la
instalacion en el Interior. Las cadenas
nacionales e internacionales han segui-
do cuatro lineas estratégicas:

—Apertura de nuevos locales en las
ciudades principales (mas de 200.000
habitantes): alguna de las principales
cadenas, por ejemplo Wal Mart y
Carrefour, han seguido esta linea, al
igual que Libertad/Casino cuyo origen
es el mercado del Interior.

—Apertura de nuevos locales en ciuda-
des més pequefias (50.000/100.000
habitantes): Norte es el competidor que
mas claramente ha seguido esta estrate-
gia con locales de alrededor de 4.000
m2. También la cadena San Cayetano
ha crecido en forma significativa en
localidades mas pequefias del centro
norte de la provincia de Buenos Aires.

—-Adquisicion de cadenas locales: casi
todos los participantes del sector estan
abiertos a esta posibilidad. Son las
cadenas supermercadistas, mas que los
hipermercados, quienes se han inclina-
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CUADRO N° 10
PRODUCTOS MAS VENDIDOS EN CADA CANAL DE DISTRIBUCION

SUPERMERCADOS COMERCIOS TRADICIONALES

CATEGORIA DEL PRODUCTO CATEGORIA DEL PRODUCTO
PUESTO  (TOTALES DEL CANAL) % DE VENTAS PUESTO (TOTALES DEL CANAL) % DE VENTAS
1 BEBIDAS GASEOSAS 10,1 1 BEBIDAS GASEOSAS 13,4
2 GALLETITAS 48 2 GALLETITAS 8,1
3 JUGOS FRUTALES (1) 37 3 LECHES LIQUIDAS 6,9
4 LECHES LIQUIDAS 35 4 VINOS COMUNES 6,0
5  ACEITES COMESTIBLES 33 5 CERVEZAS 5,6
6  JABONES Y DETERGENTES (2) 31 6 JUGOS FRUTALES (1) 38
7 YOGURES (3) 2,8 7 YOGURES (2) 338
PANALES DESECHABLES (4) 2,6 8 YERBA MATE 33
9  CERVEZAS 2.3 9 PASTAS SECAS ENVASADAS 2,4
10  YERBA MATE 2,2 10 ACEITES COMESTIBLES 2,4
TOTAL 10 PRIMERAS CATEGORIAS 38,4 TOTAL 10 PRIMERAS CATEGORIAS 55,7

1.— INCLUYE JUGOS LISTOS PARA BEBER, CONCENTRADOS Y
SUPERCONCENTRADOS, BEBIDAS ISOTONICAS Y PRODUCTOS PARA

PREPARAR JUGOS.
1.- INCLUYE JUGOS LISTOS PARA BEBER, CONCENTRADOS Y

2.-ENPOLVO Y LIQUIDOS. SUPERCONCENTRADOS, BEBIDAS ISOTONICAS Y PRODUCTOS PARA

3.~ INCLUYE TAMBIEN LECHES DE LARGA DE DURACION. PREPARAR JUGOS.
4.~ PARA BEBES Y ADULTOS. 2.~ INCLUYE TAMBIEN LECHES DE LARGA DURACION.
CATEGORIA DEL PRODUCTO CATEGORIA DEL PRODUCTO

PUESTO  (TOTALES DEL CANAL) % DE VENTAS PUESTO (TOTALES DEL CANAL) % DE VENTAS
1 BEBIDAS GASEOSAS 10,8 1 BEBIDAS GASEOSAS 31,4
2 GALLETITAS 6,0 2 GALLETITAS 14,6
3 LECHES LIQUIDAS 4,6 3 GOMAS DE MASCAR 9,5
4 VINOS COMUNES 4,6 4 BANADOS DE CHOCOLATE 8,9
5 YERBA MATE 4,0 5 CERVEZAS 8,7
6 CERVEZAS 3,7 6 CARAMELOS DUROS 57
7 ACEITES COMESTIBLES 3,4 7 PILAS Y BATERIAS 4,2
8 JABONES Y DETERGENTES (1) 3,2 8 AGUAS MINERALES 3,7
9 JUGOS FRUTALES (2) 3,2 9 CARAMELOS BLANDOS 2,6

10 YOGURES (3) 3,0 10 PASTILLAS DURAS Y BLANDAS 2,0
TOTAL 10 PRIMERAS CATEGORIAS 46,5 TOTAL 10 PRIMERAS CATEGORIAS 91,3

1.- EN POLVO Y LiQUIDOS.
2.~ INCLUYE JUGOS LISTOS PARA BEBER, CONCENTRADOS Y SUPERCONCEN-
TRADOS, BEBIDAS ISOTONICAS Y PRODUCTOS PARA PREPARAR JUGOS.

3.~ INCLUYE TAMBIEN LECHES DE LARGA DURACION.

FUENTE: A.C. NIELSEN.

-
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CUADRO N° 11

DESARROLLO DE LOS HIPERMERCADOS EN ARGENTINA EN COMPARACION CON ESPANA Y FRANCIA

NUMERO DE
PAIS HABITANTES
ARGENTINA 35.000.000
ESPANA 39.000.000
FRANCIA 58.000.000

NOTA: Datos de 1997.

CUADRO N° 12

HIPERMERCADOS

NUMERO CANTIDAD DE HABITANTES

POR HIPERMERCADO

45 778.000
221 176.470
1.022 57.000

SUPERFICIE
CUBIERTA TOTAL (M ?)

SUPERFICIE CUBIERTA POR
CADA 1.000 HABITANTES (M ?)

427.500 13
1.600.000 41
5.430.585 94

ETAPAS DE MODERNIZACION DE LA DISTRIBUCION ALIMENTARIA EN ARGENTINA Y ESPANA

ETAPAS DE LA MODERNIZACION ARGENTINA ESPANA
ETAPA DE LOS PIONEROS

CARACTERIZADA POR EL GRAN DESARROLLO DE LOS SUPERMERCADOS NACIONALES HASTA 1980 HASTA 1975
DESARROLLO PROGRESIVO

CARACTERIZADO POR EL DESARROLLO LENTO DE LAS GRANDES SUPERFICIES 1980-1995 1975-1985
INSTALACION

ACELERACION DE LOS HIPERMERCADOS

APARICION DE NUEVOS FORMATOS (HARD DISCOUNT) 1995-1997 1985-1990
GUERRA COMPETITIVA

ENTRE FORMATOS SIMILARES. EN NUESTRO PAIS DEPENDERA DE LA HOSTILIDAD DE WALL MART 1997/1998-2000 1990-1995

MADUREZ

REGULACIONES/FUSIONES

OPTIMIZACION DEL NEGOCIO

EL OBJETIVO YA NO ES EL CRECIMIENTO

2000 EN ADELANTE 1995 EN ADELANTE

2000 EN ADELANTE 2000 EN ADELANTE

do mas fuertemente por esta alternati-
va. Entre ellas Norte y Disco han sido
las més activas a la hora de comprar
cadenas de plazas como Parana, Rosa-
rio y Mendoza.

—Apertura de nuevos locales en ciuda-
des cercanas a la plaza de base: la
invasion de cadenas nacionales ha pro-
vocado que algunas cadenas regionales
se expandieran en localidades cercanas
con menor intensidad competitiva.
Toledo y Aragone de Mar del Plata,
Americanos de Cordoba y Tigre de

Rosario son ejemplos de esta alternati-
va. La cadena La An6nima con fuerte
presencia en la Patagonia, mas del 50%
de la facturacion total del area, es otro
ejemplo de expansion regional.

La llegada al Interior enfrenta a las
cadenas a nuevas realidades, diferentes
a las de Buenos Aires y diferentes tam-
bién entre si. Los datos resumidos en el
cuadro n° 4 son elocuentes al respecto
(analicese la diferencia regional entre el
gasto per capita mensual en alimentos,
bebidas, limpieza y cosmética).

CONSIDERACIONES FINALES
En la Argentina, al igual que en todos
los paises que han pasado por un pro-
ceso de modernizacion de su econo-
mia, se ha experimentado un cambio
estructural en el comercio minorista.
Este cambio implica dar el salto de
una estructura de negocios atomizada y
tradicional con baja utilizacién de
herramientas de gestion, hacia otra més
concentrada y eficiente con mayor
inversion de capital y utilizacion de
tecnologia. |:|
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CUADRO N° 13

DESARROLLO DE LAS MARCAS DE DISTRIBUIDOR EN ARGENTINA

PRINCIPALES MOTIVOS DE COMPRA DE LAS MARCAS PROPIAS

MOTIVOS PORCENTAJES
ES MAS BARATO 47,9
POR LA CALIDAD 37,2
POR PROBAR ALGO DISTINTO 8,7
POR CONFIANZA EN EL SUPERMERCADO 8,1
LO VIY LO TOME 4,3
POR LA VARIEDAD 3,0
POR EL EMPAQUE 15
OTROS 8,7
NO SABE/NO CONTESTA 6,9
NOTA:

El total no suma 100%, ya que algunos encuestados dan mas de una respuesta.

FUENTE: A.C. NIELSEN.

ACTITUD DE LOS CONSUMIDORES
ARGENTINOS HACIA LA COMPRA
DE MARCAS PROPIAS DE

SUPER E HIPERMERCADOS

NO SABE/N@ICONTESTA
6%

FUENTE: A.C. NIELSEN.

UN FENOMENO DEL CONSUMO, AUN INCIPIENTE, PERO QUE PARECIERA TOMAR
IMPORTANCIA RAPIDAMENTE, ES EL DE LAS MARCAS DE DISTRIBUIDOR O MARCAS
PROPIAS. DESDE HACE ALGUNOS ANOS, SE PREVEIA LA IRRUPCION DE ESTAS MAR-
CAS, PERO MAS ALLA DE ALGUNOS CASOS AISLADOS, NO SE VEIA UNA GRAN PRE-
SENCIA EN LAS GONDOLAS DE ESTOS PRODUCTOS. ALGUNAS EXPLICACIONES A
ESTA DEMORA ERAN QUE EL CONSUMIDOR ARGENTINO SE SENTIA MAS ATRAIDO
POR LA MARCA QUE POR EL PRECIO, O QUE LOS GRANDES PRODUCTORES SE
NEGABAN A FABRICAR MARCAS DE DISTRIBUIDORES. POR ULTIMO, Y A NUESTRO
JUICIO, TAL VEZ LA RAZON MAS PODEROSA ERA QUE LOS MISMOS DISTRIBUIDO-
RES, POR ENCONTRARSE TODAVIA CON UN MERCADO EN CRECIMIENTO, NO NECE-

SITABAN COMPETIR POR MEDIO DE ESTE RECURSO.

LO CIERTO ES QUE EN LOS ULTIMOS MESES, COINCIDIENDO CON LA INTENSIFICA-
CION DE LA COMPETENCIA ENTRE LAS CADENAS, LA IMPORTANCIA DE LAS MAR-
CAS DE LOS DISTRIBUIDORES HA CRECIDO. ALGUNOS INFORMES ADJUDICAN
APROXIMADAMENTE UN 5% DE PARTICIPACION EN LA FACTURACION A LA MARCAS

PROPIAS, EN CADENAS COMO CARREFOUR, WAL MART Y DISCO.

UNA ENCUESTA REALIZADA EN ALGUNOS SUPER E HIPERMERCADOS DE LA CIUDAD
DE BUENOS AIRES Y EL CONURBANO BONAERENSE REVELA QUE AUN HAY UN
BAJO GRADO DE CONOCIMIENTO DE LAS MARCAS PROPIAS POR PARTE DE LOS

CONSUMIDORES. SOLO EL 47% MANIFESTO CONOCERLAS. (ESTE PORCENTAJE EN

ESPANA FLUCTUA ENTRE EL 62 Y EL 87% SEGUN EL PRODUCTO DE QUE SE TRATE).

SEGUN DATOS NIELSEN, EL 36,4% DE LOS CLIENTES DE SUPER E HIPERMERCADOS
COMPRAN PRODUCTOS DE MARCA PROPIA . ENTRE ESTOS COMPRADORES PREDO-
MINA EL PUBLICO DE NIVEL SOCIOECONOMICO ALTO (ESPECIALMENTE EN ALIMEN-
TOS EN GENERAL, CONSERVAS Y LACTEOS) Y LOS JOVENES. LA PRINCIPAL MOTI-
VACION DE COMPRA ES EL PRECIO Y EN SEGUNDO TERMINO LA CALIDAD. EN CUAN-

TO A LOS PRODUCTOS COMPRADOS PREDOMINAN LOS ALIMENTOS.

EN LO REFERENTE A LOS DIFERENCIALES DE PRECIOS, ENTRE LOS PRODUCTOS
DE MARCA PROPIA Y LOS DE UNA MARCA LIDER, UN RELEVAMIENTO REALIZADO
POR LA SUBSECRETARIA DE COMERCIO INTERIOR, MUESTRA QUE LA MAYORIA DE
LOS PRODUCTOS DE MARCA PROPIA SON DE MENOR PRECIO, OSCILANDO LA DIFE-

RENCIA A SU FAVOR ENTRE EL 2% Y EL 31%.

El proceso de cambio en el comer-
cio minorista es acelerado por el cam-
bio en los habitos de compra de los
consumidores, provocados por las nue-
vas tecnologias en comunicaciones, la
incorporacion masiva de la mujer a la
fuerza de trabajo, la adopcion generali-
zada del automovil, etc. que favorece
la aparicion de grandes centros de
compra.

Dentro del proceso de moderniza-
cion del comercio minorista, aparece el
hipermercado, como un formato apro-
piado para satisfacer las nuevas necesi-
dades de los consumidores, ofreciendo
una oferta amplia y variada de produc-

tos, facilidades horarias, estacionamien-
tos y una mejor relacion calidad-precio.

La aparicion del hipermercado ha
seguido en los distintos paises un
patrén de comportamiento similar aun-
que con diferentes velocidades. Los
indicadores muestran que la Argentina
esta en la etapa de instalacion de los
hipermercados y atravesando el ciclo a
mayor velocidad que otros paises.

Con las limitaciones que tiene todo
prondstico, podemos plantear un esce-
nario posible de cdmo quedaré confor-
mado el sector en el pais.

Para 1997 y 1998 se preveia en su
momento, y asi se ha visto después,

una continuidad del crecimiento de las
grandes cadenas, preferentemente
hacia el interior del pais. Se discuten y
avanzan algunas iniciativas de regula-
cién, especialmente para la provincia
de Buenos Aires aunque puede haber-
las también para el orden nacional
(proyecto de Ley de Defensa de la
Competencia). En el area de Capital
Federal y GBA podra observarse una
incipiente guerra de precios entre los
hipermercados que puede hacer caer
los precios un 5%. Asistiremos a la
competencia directa de dos gigantes de
la distribucion mundial: Wal-Mart y
Carrefour. |:|
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Hacia el afio 2000 es probable que
el proceso de instalacion haya culmina-
do y nos encontremos préximos a la
saturacion en términos de metros cua-
drados y nimero de bocas por habitan-
te. Esta situacion de madurez es proba-
ble que cristalize en una ley de regula-
cion mas amplia que trabe las apertu-
ras. A partir de este momento entrare-
mos en una fase de optimizacion
donde el objetivo de las grandes cade-
nas ya no serd el incremento de la
superficie instalada total, ya que segu-
ramente toda participacion de mercado
que gane una gran cadena sera a
expensas de otra, por lo tanto la profe-
sionalizacién y la eficiencia seran los
objetivos para no verse devorados.

*ESTRUCTURA DE LA OFERTA

EN LA FASE DE LA MADUREZ

En el momento de la madurez, hacia
2000/2002, puede delinearse para la
Argentina, segln la opinion de especia-
listas y de la comparacion con otros
procesos similares, la siguiente estruc-
tura de hiper y supermercados:

-50 hipermercados en Capital y GBA,
agrupados en 4 o 5 cadenas nacionales
y tal vez alguna regional.

-25 hipermercados en el Interior.

-200 supermercados grandes (méas de
1.000 m?) en Capital y GBA, estaran
agrupados en 3 cadenas nacionales y 4
cadenas en el interior.

-200 supermercados grandes (méas de
1.000 m?) en el Interior.

-Es probable que en Capital Federal y
GBA surjan 200/300 locales con la
modalidad de descuento duro, esto es,
superficies menores a 600 m2, surtido
limitado, tal vez con marca propia,
basados en la proximidad. No es muy
Ip_rc‘)bable que este formato se implante

~ h:;m

__ PERFUMERIA [

en el Interior, excepto en las ciudades
mas grandes (Cordoba, Rosario, etc).

Como era previsible, la instalacion
de grandes superficies comerciales ha
generado una gran polémica en las dis-
tintas ciudades del pais. En casi ningu-
na ha habido normas que restrinjan la
apertura, que por otra parte deberian
ser de orden nacional o provincial.

Es en la provincia de Buenos Aires
donde los intentos de regular la radica-
cion de hipermercados ha tenido
mayor avance. Una ley provincial,
aprobada a principios de 1998 pero no
promulgada por el gobernador de la
provincia, pretendia establecer restric-
ciones para la instalacion de superficies
mayores a 2.500 m?, que deberian con-
tar, previo estudio del “impacto econo-
mico y social”, con una doble aproba-
cion por parte del gobierno provincial y
municipal para la apertura.

En idéntico sentido, el Municipio de
la Ciudad de La Plata, en la misma pro-
vincia, promulgo una serie de ordenan-
zas que limitan los horarios de apertura
de los hipermercados, restringen las
zonas donde los mismos pueden insta-
larse y disponen, ademas, que previa a
la instalacion deberia realizarse una
Audiencia Publica, donde se discuta la
conveniencia o no de aprobar la radi-

cacion de una superficie mayor a los
2.500 m2. Pero la Suprema Corte de la
Provincia orden6 la no aplicacién de
esta norma por inconstitucional.

Hay que destacar que casi todos los
proyectos regulatorios se basan en la
legislacion espafiola vigente, por eso y
por la trascendencia que pueden llegar
a tener en la conformacion definitiva
del sector, nos ha parecido oportuno
incluir estos comentarios.

Cabe resaltar también el interés
demostrado en los Gltimos afios por
parte de diferentes grupos de inversion
nacionales y extranjeros en negocios
relacionados con la distribucién mino-
rista. Asi, se han registrado importantes
inversiones inmobiliarias para la cons-
truccion de centros de compras ligados
a hipermercados (por ejemplo Grupo
George Soros), compras de cadenas de
supermercados (Grupo Exxel-Supermer-
cado Norte, Ahold-Supermercado
Disco) y mas recientemente adquisicio-
nes y aperturas en el rubro indumenta-
ria (C&A de origen holandés, la espa-
fiola Zara, los chilenos de Falabella,
entre otros, han abierto sus locales).

Estos movimientos refuerzan la idea
de que existe una gran oportunidad de
negocios en el proceso de moderniza-
cién del comercio minorista argentino,
lo que se ve favorecido por una econo-
mia en crecimiento, con un importante
grado de estabilidad y de continuidad
institucional. [

GRACIELA KOSIAK DE GESUALDO
JOSE MARIA CHEMES

Facultad de Ciencias Econémicas
Universidad Nacional del Litoral
Santa Fé (Argentina)

(1) Boca se emplea como sinénimo
de establecimiento comercial.
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